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 Završni rad pod nazivom „Zastupljenost sportskog marketinga u Republici 
Hrvatskoj“ podijeljen je na 4 glavna dijela.  
Rad započinje objašnjavanjem o glavnim marketinškim  pojmovima kao što su 
osnove marketinga, odnosno definicijama pojmova marketing, upravljanje marketingom 
te kreiranje marke, odnosno brenda. 
Drugi dio odnosi se na objašnjenje opće definicije sportskog marketinga, kako su 
povezani sport i ekonomija. Opisuje se međunarodni sport i marketing i povezanost 
politike i sporta. Rad obrađuje područje marketinga iz perspektive sportskih 
organizacija pri realizaciji njihovih sportskih ciljeva, programa i zadataka.   
S obzirom da Hrvatska ima veliki potencijal za razvoj sportskog marketinga u 
trećem dijelu je obrađena ta tema. Analizirano je zašto u Hrvatskoj suvremeni način 
života omogućava streloviti razvoj marketinga u sportu te zašto uopće postoji potreba 
za primjenom suvremenog marketinga. Navedeno je nekoliko primjera sportskog 
marketinga koji su pridonijeli promociji Hrvatske. 
U četvrtom dijelu analiziran je primjer sponzoriranja u sportu, kako se financira 
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1. UVOD 
U ovom završnom radu obrađena je tema „Zastupljenost sportskog marketinga u 
Republici Hrvatskoj“ i uvjeti njegova razvoja. Ova tema odabrana je iz razloga što 
sportski marketing još uvijek nije u potpunosti razvijen u Hrvatskoj u količini u kojoj je 
razvijen u Europi i šire. Također ova tema je izabrana zbog sveprisutnosti i popularnosti 
brendiranja, kod nas tako i u svijetu. 
Cilj rada je dokazati da je takva vrsta marketinga postala neophodna u sadašnjosti, a 
i u budućnosti te da će sportski marketing postati najrazvijenija grana marketinga u 
svijetu. Također je bitno ukazati na važnost primjene marketinga u sportu, ukazati na 
brzi razvoj sportskog marketinga kao discipline i industrije sporta kao djelatnosti. 
Industrija sporta predstavlja veliki izazov i mogućnosti za marketinške stručnjake s 
obzirom da se sportski marketing razvio jako brzo. Ulaganje novca u sport sve više 
ostvaruje osnovne funkcije profita. Sport je postao neizostavni dio današnjeg društva  i 
zbog popularizacije sport i marketing jednostavno ne idu jedan bez drugoga. 
Završni rad napisan je na temelju istraživanja literature i pretraživanja internetskih 
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2. OSNOVE MARKETINGA 
 Marketing se temelji na kupcima. Kupci su postali ključni element marketinškog 
sustava. Danas se marketingom bave po cijelom svijetu. Većina zemalja u sjevernoj i 
južnoj Americi, zapadnoj Europi i Aziji imaju dobro razvijene marketinške sustave. 
Najšire prihvaćena definicija marketinga ona je Američke udruge za marketing 
(AMA): ¨Marketing je organizacijska funkcija i niz procesa za stvaranje, komuniciranje 
i isporuku vrijednosti klijentima te za upravljanje odnosima s klijentima na način koji 
koristi organizaciji i njezinim dioničarima¨ (Kotler i Keller, 2008:6). 
Kao najveći stručnjak na području marketinga u svijetu, P. Kotler, marketing 
definira kao socijalni i upravljački proces kojim pojedinci i skupine dobivaju što trebaju 
i žele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler i sur., 
2006:6). 
Britanski ¨Chartered Institute of Marketing¨ definira marketing kao upravljački 




Marketing se bavi potrebama ljudi i pronalazi načine kako zadovoljiti te potrebe. 
Međutim marketing pronalazi i potrebe kojih potrošači u tom trenutku još nisu ni 
svjesni, što odgovara Marxovoj ideji da kapitalisti, u trci za povećanjem profita, stalno 
stvaraju nove proizvode koje ljudi počinju kupovati, uzimajući sve veći dio njihovog 
dohotka. 
2.1. Sportski proizvodi i usluge 
 Proizvod se može definirati kao sve ono što se može ponuditi tržištu da bi izazvalo 
pažnju, nabavu, upotrebu ili potrošnju, a što bi moglo zadovoljiti neku želju ili potrebu. 
Proizvod ne mora biti u materijalnom obliku da bi zadovoljio potrebe i želje. 
Nematerijalni oblik proizvoda zove se usluga. Definicija proizvoda može biti 
materijalni i nematerijalni oblik zadovoljavanja nečije želje ili potrebe (Novak, 
2006:264). 
Materijalne usluge vezane su uz materijalne proizvode kao što su transport. 
ugostiteljstvo, popravke sredstava za rad i dr. dok su nematerijalne usluge bez 
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posredovanja materijalnih proizvoda kao što su socijalne službe, prosvjeta, zdravstvo, 
umjetnost i zabava. 
Sam proizvod se može podijeliti na srž u kome se nalazi “ doživljaj događaja “ 
 i čine ga: 
a) forma igre (pravila/tehnike) - koje se mijenjaju i ovise od povećanja 
zainteresiranosti 
b) igrači (snaga zvijezda) - sportske zvijezde donose obilje vrijednosti i ključne su 
za proizvod 
c) oprema i odjeća – (rukavica, palica, lopta), one su opipljiv proizvod za pamćenje 
kako za igrače i publiku 
d) mjesto odvijanja sportskog događaja - mjesto kao dio proizvodnog paketa 
e) ljudski resurs u proizvodnom procesu  (Ljubojević, 2001:45). 
 
Proizvode i usluge u sportu mogu se prepoznati kao programi poduzetništva u raznim 
sportskim granama s realizacijom na tržištu trajnih potrošnih dobara (Novak, 2006:264): 
a) sportski programi (nematerijalne usluge) s primjenom u raznim sportskim 
granama 
 
Sportski programi u različitim sportskim granama usmjereni su na područja sporta s 
realizacijom na tržištu dobara kratkotrajne neposredne potrošnje. 
Najatraktivnije proizvode-sportske priredbe koje privlače najveću masu ljudi i medije, 
pomoću kojih se dolazi do ciljanih tržišta, a time se dolazi do ostvarivanja profita su 
najrazvijenije grane sporta kao što su nogomet, košarka, tenis, rukomet, plivanje, golf 
kao i neki novi sportovi poput jedrenja na dasci, odbojke na pijesku i itd. (Novak, 
2006:264). 
Međutim programi sportske rekreacije isto tako privlače veliku pažnju šire javnosti za 
čije provođenje postoji mogućnost u domicilu i izvan njega.  
b) interdisciplinarni proizvodi sporta i komplementarnih djelatnosti (materijalne 
usluge) 
Ti programi prisutni su na tim istim sportskim događajima i priredbama, ali kroz različit 
vid primjene, a s mogućom realizacijom na tržištu krajnjih potrošnih dobara i na tržištu 
dobara kratkotrajne neposredne potrošnje. Sportske priredbe odvijaju se na sagrađenim 
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objektima i kompletnom infrastrukturom (sport i arhitektura i građevinarstvo) koji 
proizvodi spadaju na kategoriju tržišta trajnih potrošnih dobara 
(Novak, 2006:265). 
Osnovna podjela sportskih proizvoda (Novak, 2006:266): 
a) sportsko-industrijski proizvodi  
b) čisti sportski proizvodi 
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2.2. Sportski marketing 
Sportski marketing je proces upravljanja, baziran na društvenoj koncepciji 
marketinga, kojim pojedinci i društvo u cjelini, specifičnim pristupom i primjenom u 
djelatnosti sporta, dobivaju ono što im je potrebno i što žele, a uz pomoć važnih 
skupova aktivnosti kojima se putem tržišta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i 
usluge (Novak, 2006:193). Prema Bartoluciju  sportski marketing podrazumijeva proces 
organiziranja ili upravljanja sportom ili sportskom organizacijom radi ostvarivanja 
sportskih i drugih ciljeva uz racionalno korištenje ograničenih resursa (Bartoluci i 
Čavlek, 2007:147). 
Suvremeni sport može se definirati kroz razne načine. Od brojnih definicija čini se 
prihvatljivom definicija Međunarodne asocijacije za sportske znanosti i tjelesno 
vježbanje (ICSSPE) koja kaže da je sport svaka tjelesna aktivnost, koja ima značaj igre i 
opseg mogućnosti natjecanja sa samim sobom ili drugima (Bartoluci i Škorić, 2006:56). 
Sport, s obzirom na svoju društvenu i gospodarsku ulogu i veliku zainteresiranost 
svijeta, omogućuje razvoj  gospodarskih aktivnosti. Razvoj djelatnosti, koje su na bilo 
koji način vezane uz sport ili su u sportu, kao i poboljšanje uvjeta i načina života ljudi, 
doprinijelo je aktivnom sudjelovanju sve većeg broja ljudi u sportskim aktivnostima kao 
aktivni ili pasivni sudionici. Tako je stvoreno tržište kao prvi preduvjet bilo kakvog 
poduzetništva. Razvoj poduzetništva je pridonijela i rastuća potražnja za sportom i 
sportskim proizvodima (Bartoluci, 2003:239). 
U osnovi sportskog menadžmenta je ostvarivanje sportskih ciljeva, ali i poslovnih 
ciljeva (ostvarivanje prihoda, pokriće svih troškova, investicija, nabavka igrača, 
trenera). Da bi taj proces bilo moguće provesti u sportskim organizacijama potreban je 
tim ljudi odnosno tim menadžera koji se mogu definirati kao organizatore nekom 
sportsko – poslovnom organizacijom kojoj je cilj ostvarenje određenih sportskih i 
poslovnih rezultata (Bartoluci i Škorić, 2006:155). 
Mogućnosti i ideje razvoja marketinga u sportu su postale neiscrpne, te u velikoj 
mjeri ovise o samom proizvodu, usluzi ili programu koji se nudi na tržištu, cijeni, 
promociji i distribuciji. Kako se ovi elementi prepoznaju kao marketinški splet, može se 
reći da su poduzetništvo u sportu i marketing povezani  i ovise jedan o drugome. 
Samo onaj tko je stekao potrebna znanja iz područja sporta, može shvatiti rastuće 
zahtjeve na području sporta i pretvoriti ih u marketinške strategije. Sportski marketing 
Dean Šafarić   Zastupljenost sportskog marketinga u RH  
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               6 
 
je posebno područje primjene koncepta marketinga na području sporta.  Bez poznavanja 
karakteristika sporta mogu se postići samo nepotpuni rezultati i rješenja. Sport i 
ekonomija su segmentu djelovanja neodvojivo povezani, na što, prema Novaku, 
upućuju i osnovni kriteriji koncepcije marketinga – kao poslovne koncepcije, poslovne 
funkcije, ekonomskog procesa i znanstvene discipline, a koje zadovoljava i sportski 
marketing. Sportski marketing kao poslovna funkcija odnosi se na koncepciju potražnje 
za sportskim proizvodima i uslugama, koncepciju zadovoljenja te potražnje, koncepciju 
sportskog proizvoda, koncepciju razmjene, koncepciju sportskog tržišta i koncepciju 
marketara (Bartoluci, 2003:239). Sportski marketing kao znanstvena disciplina izučava 
postupke i aktivnosti koji omogućavaju najviši mogući stupanj efikasnosti primjene 
marketinga u datim okolnostima, uz primjenu znanstveno spoznatih i razrađenih metoda 
i načela, a u svrhu napretka i razvoja dotične djelatnosti 
(http://www.ekonomskiportal.com/sportski-marketing-definicija-i-karakteristike/, 
pristupljeno 11.05.2015.). 
Callecod i Stotlar definiraju sportski marketing kao: 
a) upotreba sporta i sportskih pojava za promociju potrošačkih proizvoda 
b) marketing sportskih proizvoda 
c) marketing sporta kao proizvoda (Van Herden, 2001:86). 
Sportska industrija dijeli sportski marketing na dvije kategorije: 
1. marketing sportova (marketing sportskih događaja i opreme za posjetitelje i 
natjecatelje) 
2. marketing sa sportovima (promocija nesportskih proizvoda na sportskim 
događajima i korištenje sportaša da promoviraju sportske proizvode)  (Mulin i sur., 
2007:11). 
Prema (Mulin i sur., 2007:17-22), postoji 5 posebnih karakteristika u okviru kojih 
marketinški stručnjaci u sportu moraju prepoznati: 
1. Sportski proizvod 
2. Sportsko tržište 
3. Sportske financije  
4. Sportska promocija   
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5. Sustav distribucije u sportu 
Prema Ljubojeviću (2001:80), marketing program u sportu omogućuje financijsku 
stabilnost ako sadrži nekoliko karakteristika: 
a) program sponzorstva - generalni i ekskluzivni sponzori 
b) službeni dobavljači  - oprema, prijevoz i hrana 
c) licence - za suvenire ( kape,majice,dresovi,šalovi,značke,privjesci) i opremu 
d) reklamiranje - na dresovima,panoima,opremi  
e) TV prijenosi i TV spotovi 
f) publika - ulaznice 
g) usluge - ugostiteljske(restoran) i iznajmljivanje  poslovnog prostora i reklamnih 
površina   
Sportski menadžeri suočavaju se sa velikim brojem problema (Ljubojević, 2001:130): 
a) definiranje ciljnog tržišta 
b) pronalaženje metoda nastupa u odnosu na konkurenciju 
c) motiviranje potrošača 
d) kada lansirati reklamnu kampanju 
e) koliko se često oglašavati kako bi se maksimizirala efektivnost i efikasnost 
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2.3.  Odnosi s javnošću u sportu 
Razvoj sporta i popularizacija sporta kao takvog, on postaje sve više posao i 
industrija. Zbog toga se  razvijaju  promidžbene aktivnosti u području sporta. Sport sve 
više postaje profitabilna djelatnost, velika sportska industrija, u kojoj se ostvaruju 
ogromni poslovni i menadžerski uspjesi, a istodobno  i ogromni profiti, koji su čak i 
mnogo veći nego nacionalni dohoci pojedinih država, mjereni desetinama ili stotinama 
milijardi eura ili dolara. Komunikacija sportskog marketinga odnosi se na 
komuniciranje s onim potrošačima koji posjećuju sportske događaje, ali i onim koji 
čitaju o tome u novinama i časopisima, slušaju o tome na radiju, gledaju na televiziji, 
putem interneta ili onima koji sami sudjeluju u sportskim događajima 
(http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=99019,pristupljeno 
20.07.2015.). 
2.3.1. Ranko Vučinić – KHL Medveščak 
Ranko Vučinić počeo se baviti sa odnosima s javnošću već sa 19 godina i do danas 
se svojim radom profilirao u jednog od najpoznatijih i najtraženijih domaćih stručnjaka 
za PR. Radio je za GREY grupaciju, jednu od najuspješnijih marketinških agencija u 
svijetu gdje je počeo kao pomoćnik kreativnog direktora te ubrzo došao do pozicije 
voditelja odjela za odnose s javnošću. Javnost ime Ranka Vučinića veže uz tzv. Arena 
Ice Fever, Zig Zag Medveščak ili zagrebačke Medvjede. Ranko ujedno obnaša i 
funkciju glasnogovornika kluba te je na čelu tima koji brine za odnose s javnošću Kluba 
hokeja na ledu Medveščak. Za promociju kluba i odnose s medijima, Medvjedi su 
postali pravi miljenici zagrebačke publike,  a i šire, Ledena dvorana postaje neizostavno 
mjesto zajedničkog obiteljskog izlaska dok Zagreb doslovno preplavljuju različiti 
klupski rekviziti. Osim dobrih igri hokejaša, takvoj popularnosti kluba pridonio je 
stručni i kvalitetni PR (http://www.huoj.hr/osj-za-pocetnike/strpljivost-dosljednost-i-
kultura-u-komunikaciji-cine-uspjesnog-pr-ovca-hr649, pristupljeno 17.02.2015.). 
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2.4. Sportski marketing u svijetu 
Sportski programi su povezani su sa djelatnostima, kao što su proizvodnja i prodaja 
sportske opreme, odjeće, obuće i prehrambenih artikala, turizam i razne druge uslužne 
djelatnosti kojima se koristi velika masa ljudi. A to pruža veliku mogućnost zarade i 
profita. Što je profit veći, to je isplativije ulaganje. Profitabilnost je pokretač i motiv 
poduzetništva u sportu, čiji se proizvodi i programi vrednuju putem tržišta. Za potrebe 
rekreacije se u SAD-u izdvaja iz osobne potrošnje više od 7% ukupne potrošnje, sa 
tendencijom neprekinutog rasta, dok se za hranu izdvaja manje od 12%. To znači da se 
pri visokom dohotku obitelji gotovo izjednačavaju sport i rekreacija sa hranom (Novak, 
1996:12 -13). 
Dok sportska industrija u svijetu vrijedi više od 1,5 trilijuna dolara (procjena 
Plunkett Researcha 2014.), sve veća je potreba za kvalitetnom organizacijom 
poslovanja, inovativnim marketingom i osmišljavanjem kreativnih aktivnosti. 
Procjenjuje se da će prihodi na svjetskom sportskom tržištu rasti po godišnjoj stopi od  
3,7%, pa će se tako od 121,4 milijarde dolara u 2010. godini u SAD-u, prihodi povećati 
na 145,3 milijarde dolara u 2015. godini ( http://www.pwc.com/en_GX/gx/hospitality-
leisure/pdf/changing-the-game-outlook-for-the-global-sports-market-to-2015.pdf, 
pristupljeno 17.02.2015). 
2.5. Sportski marketing u Hrvatskoj 
Hrvatski sport je u posljednjih desetak godina funkcionirao i razvijao se po 
konceptu promidžbe naroda i države, a na lokalnim razinama zbog promidžbe grada i 
regije. Iako se govorilo o razvoju sporta zbog uključivanja što više mladih, taj je cilj bio 
potisnut sasvim u drugi plan, pogotovo zbog sve veće ovisnosti sporta o državnim i 
lokalnim proračunima. 
 Sportsku djelatnost u Hrvatskoj provode sportski klubovi i savezi, sportske 
zajednice i Hrvatski olimpijski odbor kao glavno tijelo. To su sve udruge građana, 
odnosno nevladine organizacije. Za sve je karakteristično da nemaju materijalnu 
osnovu, prije svega sportske objekte, koji su općinsko, gradsko ili županijsko, a samo 
neki državno vlasništvo. Sport ostvaruje određene prihode članarinama, donacijama ili 
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sponzorstvima, neki savezi i kotizacijama, što je u gospodarskoj situaciji kakva je danas 
u Hrvatskoj nedovoljno za sport kakav se priželjkuje.  
Prema posljednjim službenim podacima Državnog zavoda za statistiku u Hrvatskoj 
postoji 4 165 sportskih organizacija, a organiziranim sportom se bavi 284 365 aktivnih 
sportaša. Djelatnici u hrvatskim sportskim organizacijama su najčešće menadžeri koji 
dolaze iz politike, gospodarskih djelatnosti i slično, koji najčešće nisu kvalificirani za 
vođenje sporta (Statistički ljetopis, 2012.). 
Nakon Svjetskog nogometnog prvenstva u Francuskoj 1998. godine jedna engleska 
marketinška agencija dokazala je kako je za Hrvatsku znalo u svijetu samo 3% 
čovječanstva, unatoč ratu i agresiji koja je bila svakodnevno  na svim tv-programima, a 
nakon polufinala i osvajanja brončane medalje, za Hrvatsku je znalo preko 70% ljudi 
(http://www.olimpijci.hr/kolumne/detaljnije/sport-je-veliki-biznis-i-najbolja-promocija, 
pristupljeno 20.05.2015.). 
2.5.1. Hokejaški klub Medveščak 
Posljednjih godina sport  u Hrvatskoj nije u najboljem stanju te se stalno priča o  
tragedijama hrvatskih sportskih klubova, praznim tribinama Maksimirskog stadiona, 
gašenju nekadašnjeg europskog prvaka Cibone sve dok se nije pojavila priča o 
hokejaškom klubu Medveščak iz Zagreba. Nakon dvije godine teških pregovora, 
Medveščak 15. svibnja 2009. je bio službeno predstavljen kao punopravni član EBEL 
lige. Svi oni koji u sumnjali u uspješnost tog projekta, iznenadio je nevjerojatan odaziv 
publike. Nekolicina dobrih igrača i ugodan ambijent koji ih je vodio prema pobjedi 
protiv puno jačih i skupljih momčadi bili su ključ uspjeha. Svi posjetitelji koji su došli u 
Ledenu dvoranu Doma sportova, ponovno su se vratili, ali s još 2-3 prijatelja te se 
tražila karta više. Prepoznala je to i  uprava Medveščaka te  su znali su da je navijače u 
dvoranu dovelo nešto što je novo. Od Medveščaka su u skoro dvije godine napravili 
omiljeni brend privlačan svim dobnim skupinama i svim slojevima društva, ali i 
ulagačima. Akcija Medveščaka i Pana, koju je ostvario Carlsberg Croatia, pod imenom 
„Kuna za Medvjeda“ dovela je do ogromnog uspjeha. Radilo se o tome da su navijači 
mogli neposredno uključiti u dovođenje novih igrača što je bilo po prvi put u Hrvatskoj. 
Kupnjom jednog MAXI Pana, navijač obogaćuje fond za dovođenje pojačanja. 
Predsjednik Uprave Carlsberga Croatia, Thomas Kure Jakobsen, rekao je u kako je 
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partnerstvo s Medveščakom jedan od važnih koraka u jačanju brenda Pan u Zagrebu te 
da je svaka kuna uložena u suradnju s Medveščakom donijela rezultate. Prodaja piva u 
toke te  akcije je značajno porasla. Isti tako marketing Medveščaka time je odradio 
odličan posao je su  svi su pričali o akciji Pana i kluba.   
Medveščak je sklopio još jedan uspješni marketinški posao u integraciji s 
McDonald’som. McDonald’s je u svojim restoranima, posjetiteljima ponudio  Medvjeđi 
meni, u sklopu kojeg se dobila kratka majica s logom Medveščaka. Svi su željeli pojesti 
Medvjeđi meni i ponosno obući Medveščakovu majicu. McDonald’s je odlično 
prodavao, a Medveščak je još jednom ugodno iznenadio navijače 
(http://profitiraj.hr/medvescak-–-trend-i-brend-primjer-uspjesnog-sportskog-
marketinga/, pristupljeno 11.02.2015.). 
2.5.2. Medijska nepokrivenost ženskog sporta   
Marketing u sportu u smislu praćenja sportskih događaja, najave velikih sportskih 
događaja sportaša je uzdignuto na najviši mogući nivo, a za sportašice kao  da ne 
postoji.  Marketing u sportu je zatajio kad su u pitanju žene, pored nogometašica to se 
odnosi  i na košarkašice, rukometašice, odbojkašice, vaterpolistkinje i sve druge žene u 
ostalim sportovima. 
Činjenica je da su rezultati sportašica neravnopravno medijski praćeni od rezultata 
sportaša. Izostaje medijsko praćenje procesa priprema sportašica za neko natjecanje, 
vremenski su kraće medijski propraćeni rezultati sportašica (rijetko kad se pušta cijela 
utakmica), njihovi novi rezultati prate se starim fotografijama i snimkama. Očigledno je 
da se mediji ne bave dovoljno rezultatima žena u sportu, a kada se bave, ne bave se na 
pravi način. Da bi bile medijski propraćene, pored uspješnog rezultata, sportašice 
moraju biti i lijepe, da bi novinari pisali o njima. To je loša medijska prezentacija. Za to 
odgovornost treba snositi  loša politika sportskih novina ili čak i same sportašice koje 
zarađuju pomoću reklama za različite proizvode, preko kojih najčešće reklamiraju 
vlastito tijelo, a ne sport kojim se bave. Zastupljenost u medijima i način na koji se prate 
njihovi rezultati su nezadovoljavajući. Potrebno je poboljšati komunikaciju ženskih 
sportskih klubova i medija,  snimiti specijalne emisije posvećene sportašicama, reklame 
i ženski sport povezati na adekvatan način, pisati članke u medijima o njihovim 
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uspjesima (http://www.sef.rs/marketing-imenadzment/medijskanepokrivenost-zenskog-
sporta.html, pristupljeno 15.03.2015.). 
2.5.3. Promocija Hrvatske – Super Bowl 
Kada je u veljači održan  najvažniji sportski događaj u SAD-u, finale Super Bowla, 
to će mnogim Hrvatima ostati u pamćenju, iako tek rijetki doista prate američki 
nogomet. Mediji su otkrili zanimljivost o tome da su oba trenera, koja su vodila 
momčadi do finala, hrvatskog porijekla. Tu je Hrvatska turistička zajednica  napravila 
odličan potez te na zanimljiv način promovirala Hrvatsku kao poželjnu destinaciju 
ponudivši treneru pobjedničke ekipe priliku da posjeti domovinu svojih predaka. Članak 
koji je tijekom tog vikenda bio objavljen na Forbesu ima procijenjenu vrijednost od 3,5 
milijuna dolara, te je bio najčitaniji u navedenom vikendu s više od 45 tisuća pregleda. 
Ali promocija Hrvatske se nastavila i putem Twittera. Hrvatska turistička zajednica je 
za vrijeme trajanja prvenstva u američkom nogometu odlučno krenula širiti promociju 
Hrvatske u SAD-u i pozvala pratitelje da tvitaju svoje fotografije uz hashtag 
#SuperBowlCroatia. Uz obitelj trenera pobjedničke ekipe, još jedna obitelj dobila 
putovanje u Hrvatsku (http://www.express.hr/tehno/real-time-marketingom-do-odlicne-
promocije-120, pristupljeno 11.02.2015.). 
2.5.4. Tour of Croatia 
U Hrvatskoj se je od 22. do 26. travnja 2015. godine održala jedna od najvećih 
sportsko-turističkih manifestacija u RH,  etapna biciklistička utrka Tour of Croatia na 
trasi od 900 kilometara duž jadranske obale, po Istri i većem dijelu unutrašnjosti 
Hrvatske. Trasa je podijeljena u 5 etapa: Makarska-Split, Šibenik-Zadar, NP Plitvice-
Učka, Pula-Umag, Sveti Martin- Zagreb Po prvi put se je takvo  značajno međunarodno 
sportsko događanje dogodilo u Hrvatskoj, a to je i prepoznala je i Međunarodna 
biciklistička federacija (UCI) klasificirajući je u prvu kategoriju, što znači da se nalazi 
odmah iza najpoznatijih biciklističkih utrka i grand tour utrka, od kojih su najpoznatiji 
Tour de France, Giro di Italia i Vuelta a España. Tour of Croatia idealna je promocija i 
hrvatskih prirodnih ljepota jer se utrka vodila kroz nacionalne parkove Krka i Plitvice te 
tri parka prirode Biokovo, Velebit i Učka. Tour of Croatia pravi je primjer manifestacije 
koja će u predsezoni ojačati turističku atraktivnost ne samo destinacija u kojima će se 
provoditi utrka, već i cijele Hrvatske.  
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Utrku je svakodnevno prenosio HTV, ali i više stranih televizija  poput Eurosporta i 
drugih TV kanala preko kojih je u 54 zemlje svijeta gledalo oko 15 milijuna gledatelja 
koji su mogli pratiti sliku vrhunskih sportskih uzbuđenja kombiniranih s prirodnim 
ljepotama nacionalnih parkova, parkova prirode, gradova i trasa kojima se vozila utrka. 
Eurosport je na oba svoja kanala izravno svaki dan oko sat i pol-dva izravno prenosio 
utrku kombinirajući emitiranje stotine spotova HTZ-a o Hrvatskoj i njenoj turističkoj 
ponudi. Najveću pojedinačnu financijsku podršku od 4 milijuna kuna (bruto) izdvojila 
je Hrvatska turistička zajednica, kao ujedno i glavni partner cijelog projekta. 
Sponzori:  
a) Hrvatska turistička zajednica 
b) Ministarstvo turizma Republike Hrvatske 
c) HEP 
d) Parkovi Hrvatske 
e) NP Krka 
f) NP Plitvička jezera 
g) Fond za zaštitu okoliša i energetsku učinkovitost 
h) Porsche Inter Auto 
i) Jana 
j) Vip (http://www.tourofcroatia.com/hr/sponzori/5, pristupljeno 10.05.2015.). 
Slika 1.  Logo Tour of Croatia 
 
Izvor: http://www.tourofcroatia.com/ (23.04.2015.) 
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3. SPONZORI U SPORTU 
Za uspjeh sponzorstva, od sponzora ne treba očekivati da će spasiti nezanimljiv 
događaj, a uspjeh događaja ne smije ovisiti samo o sponzorima. Uspješno sponzorstvo 
je ono u kojem sponzor, sponzorirani događaj, mediji, publika, javnost, potrošači, mogu 
jedni bez drugih. Sponzor i sponzorirani se odlučuju na suradnju, jer kroz takvo 
partnerstvo ostvaruju bolje komunikacijske i poslovne rezultate. Sponzoriranje 
uključuje aktivnost razmjene između sponzora (npr. marka proizvoda) i sponzoriranog 
(npr.  sportski događaj), u kojemu sponzorirani prima određenu financijsku nagradu, a 
pri tome  sponzor ima pravo povezati svoju marku s događajem ili poznatim sportašima 
koji su sudionici tog događaja. Za uspjeh sponzorstva bitno je i da se tvrtka putem 
medija predstavi kao sponzor događaja. Tako je u povijesti zabilježeno da je u Formuli 
1, kao najvišem rangu u utrkama motornih vozila, 1968. godine Lotus stavio logotip 
Imperial Tobacca na vozilo i tako uveo sponzorstvo u taj sport. Za tvrtku  je bitno da 
sponzorira uspješne osobe i događaje. Uspješni ljudi privlače uspješne kompanije i tu se 
rađa suradnja koja koristi i jednoj i drugoj strani. Dobar primjer toga su  samo Ivica i 
Janica Kostelić. Uspješni i jedinstveni sportaši privlače uspješne kompanije, čije se ime 
povezuje s vrhunskim sportskim rezultatima, ali i osobinama sportaša 
(http://www.poslovniforum.hr/besplatni-hosting/sponzor-sponzoriranje.asp,pristupljeno 
24.0.2015.). 
    Sponzorstvo je u današnje vrijeme postalo najbrže rastući oblik promotivnog 
marketinškog spleta na svijetu. Promocija je svaki oblik komunikacije čija je uloga 
informiranje, osjećanje ljudi o proizvodima, uslugama, imidžu, idejama ili društvenoj 
uključenosti. Ključ učinkovite upotrebe promotivne strategije i aktivnosti je kada 
sportski stručnjaci za marketing odrede svoj cilj i izrade posebnu promotivnu aktivnost 
kako bi postigli željeni rezultat. Da bi to postigli moraju poznavati elemente 
promotivnog spleta. Promotivni splet se sastoji od oglašavanja, odnosa s javnošću i 
publiciteta, unapređenja prodaje, osobne prodaje, koja uključuje sponzorstvo i 
telemarketing. 
Svjetske kompanije godišnje troše više od 25 milijardi na sponzoriranje sporta, 
umjetnosti, zabave i raznih događaja 
(http://www.sagicor.com/Pages/Financial/Financial-Reports.aspx, 22.06.2015.). 
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Vjeruje se da je povećani interes za sponzorstvo u sportu dijelom zaslužan uspjeh 
Olimpijskih Igara u Los Angelesu 1984. i u Atlanti 1996. Još jedan faktor je i povećanje 
broja dobrotvornih, sportskih i neprofitnih organizacija koje organiziraju stotine 
događaja svake godine za prikupljanje novca. Ako se za neki sportski događaj naplaćuju 
više cijene ulaznice, gledatelji očekuju da će za tu cijenu dobiti više. Isto može vrijediti 
i za konačne troškove medijskih prava, koji se mogu odraziti na troškove TV pretplate 
koju su platili pretplatnici. Ravnoteža između cijene i vrijednosti dodatno komplicira  
odnos koji mnogi sportski fanovi osjećaju za svoj klub ili sport. Zbog sve raznovrsnijih 
trendova koji se pojavljuju u sportu, sponzori više ne žele biti samo ime na nečijem 
dresu, već žele biti ugrađeni u proizvod. 
Najveći sponzorski iznos plaćen za pojavljivanje loga na dresu u povijesti nogometa  
je potpisivanje sponzorskog ugovora nogometnog kluba Barcelona 2011. godine s Qatar 
Foundation čiji će logo igrači nositi na dresovima idućih pet godina u iznosu od 171 
milijuna eura (http://www.novilist.hr/Sport/Nogomet/Barcelona-prihvatila-ugovor-s-
Qatar-Foundationom-vrijedan-171-milijun-eura, pristupljeno 11.02.2015.). 
Ukupni prihodi od sportskih sponzorstava će se kroz pet godina povećati s 35 
milijardi dolara na 45 milijardi dolara u ovoj godini. Sponzorstvo će na godišnjoj razini 
rasti u prosjeku 6,4% (http://www.pwc.com/en_GX/gx/hospitality-leisure/pdf/changing-
the-game-outlook-for-the-global-sports-market-to-2015.pdf, pristupljeno 17.02.2015.). 
Sponzorstva u Aziji i Pacifiku predstavljaju najveću komponentu sportskog tržišta. 
U 2010. godini, sponzorstva koja su bila povezan s Svjetskim nogometnim prvenstvom, 
Azijskim igrama i igrama Commonwealtha ostvarila su prihod od 916 milijuna dolara, 
što je utjecalo na rast od 16,8% više nego 2009. godine. U Australiji je potpisan 
sponzorski ugovor između Toyote i australske nogometne lige za 8.000.000 dolara 
godišnje, što je najveći pojedinačni sponzorski ugovor u toj zemlji. 
Republika Kina je prvi takav ugovor potpisala 2010. godine, nakon čega je Mercedes-
Benz otkupio prava na imenovanje arene u Šangaju. U Indiji, Nike je podebljao svoj 
sponzorski ugovor za nacionalnu kriket momčad na 65.000.000 dolara na pet godina, 
što je više od 30 % u odnosu na prethodni ugovor. Motivi zašto se velike kompanije 
odluče ulagati u sport značajno variraju. Ključni motiv nije više samo kako bi neki 
brend postao prepoznatljiv na tržištu, već je to i dobivanje dublje veze i emocionalnog 
angažmana s fanovima. Banke i osiguravajuća društva imaju tendenciju da koristiti 
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sponzorstvo da bi bile svjetski priznate i poznate. Banka Standard Chartered je sponzor 
nogometnom klubu Liverpool, a UBS kineski Grand Prix koji je održan u Šangaju u 
travnju 2011. nosi ime UBS banke. Sberbank banka u Rusiji postala je generalni 
sponzor u Sočiju 2014. godine na Zimskim olimpijskim igrama, koja je bila uvelike 
motivirana željom za inovacijama i podizanje njezinog međunarodnog profila 
(http://www.pwc.com/en_GX/gx/hospitality-leisure/pdf/changing-the-game-outlook-for-
the-global-sports-market-to-2015.pdf, pristupljeno 17.02.2015.). 
Promjene ograničenja kojim kompanijama je dopušteno nekog sponzorirati može 
imati dramatičan učinak na sponzorstvo u sportu. U SAD - u je zabranjeno 
sponzoriranje kompanijama koje proizvode pivo što je dovelo do značajnih sponzorskih 
ponuda za NFL, NHL i MSL lige te izazvalo veliki skok tako što su ostale kompanije 
koje proizvode alkohol bile spremne potrošiti velike svote novca na sponzoriranje. U 
Njemačkoj je predložena legalizacija online kladionica što bi dovelo na nove 
mogućnosti u sponzorstvu. U budućnosti, na sponzorstva u nogometu u 
Europi će i dalje utjecati Financijski fair play pravila, što će zahtijevati fokus na 
definiranju vrijednosti. Kako bi udovoljili pravilima, kompanijama će biti dopušteno 
sponzorirati klub samo ako mogu dokazati da su na legalan način došli do profita. 
Manchester City je potpisao 10-godišnji sponzorski ugovor s Etihad Airways koji se 
procjenjuje na 400 milijuna funti koji će vjerojatno doći pod povećalo UEFA-e.  
Toyota je potpisala ugovor s vodećim svjetskim pretraživačem Yahoo, koji će 
lansirati mikro web stranicu koja će sadržavati sve informacije o glazbenim događajima 
u Velikoj Britaniji, a Aygo će biti sponzor sadržaja. Ciljna skupina Aygo automobila je 
mlada urbana generacija pa se čini da će Toyota od ovakvog oblika sponzorstva imati 
višestruku korist. Sony Ericsson je potpisao sponzorski ugovor s Women Tennis 
Association i time sponzorira novu promotivnu web stranicu «Girls on Tour» koja nudi 
zanimljive sadržaje s WTA turnira. Stranica omogućuje pretraživanje fotografija i 
filmova koje su snimile igračice turnira sa svojim Sony Ericsson mobilnim telefonima. 
Time Sony Ericsson ostvaruje učinkovitu komunikaciju s ciljnom skupinom, a 
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3.1. Sponzoriranje sporta u Hrvatskoj 
U svijetu se izdvaja na desetke milijuna eura i dolara za sponzoriranje sporta. 
Plaćaju se reklame na dresovima sportaša, po sponzorima se zovu klubovi i lige, pa čak 
i sportska borilišta. Međutim, velikim kompanijama koje izdvajaju te velike svota novca 
cilj je biti uvijek prisutan i vidljiv na tržištu, a istovremeno očekuju imati  financijsku 
korist od toga. U Hrvatskoj kompanije koje izdvajaju novac za  sponzorstva, pored 
sponzoriranja vrhunskog sporta, svojim sredstvima mnoge klubove i pojedince 
održavaju na životu jer financijska situacija u hrvatskim klubovima nije sjajna. U 
Hrvatskoj i svijetu se mnogi klubovi, zovu imenom glavnog sponzora kojeg 
sponzoriraju, a koji su u Hrvatskoj izrazito praćeni i cijenjeni. 
(http://www.poslovni.hr/after5/na-ulozenu-kunu-u-sponzoriranje-sporta-povrat-iznosi-
oko-sest-kuna-197777, pristupljeno 11.03.2015.). 
3.1.1. Sponzorstva 
Raiffeissen banka je postala prepoznatljiva u marketinškom svijetu i svijetu 
sponzorstva po svom logotipu i žutoj boji. Sponzorstvo kvalitetnih sportskih klubova, 
projekata i događaja daje pozitivne efekte u imidžu banke, a s druge strane popularizira 
sport. Povrat investicije (ROI) koju je Raiffeisen banka ostvarila u sponzorstvu Ivice 
Kostelića, hrvatske skijaške reprezentacije i Snježne kraljice iznosi 1:6,54, tj.za svaku 
uloženu kunu povrat investicije iznosi 6,54 kuna u vrijednosti medijske pojavnosti. ROI 
ostvaren u sponzorstvu Košarkaškog kluba „Cedevita“ je iznosio 1:34,63 što predstavlja 
povrat investicije u iznosu 34,63 kuna za svaku uloženu kunu u obliku vrijednosti 
medijske pojavnosti. Raiffeissen banka je sponzorstvima u 2011. pratila Klub 
podvodnih aktivnosti i sportskog ribolova “Neretva”, malonogometni klub „No limit 
Auto Tiho“, Športsku zajednicu Grada Čazme, Rukometni klub „Maksimir Pastela“, 
atletski sportski klub „Split“, vaterpolo klub „Medveščak“, Hrvatski nogometni klub 
„Gorica“ i Hrvatski jedriličarski klub „Siscia Sisak“ (http://www.poslovni.hr/after5/na-
ulozenu-kunu-u-sponzoriranje-sporta-povrat-iznosi-oko-sest-kuna-197777#, 
pristupljeno 11.03.2015.). 
Erste banka je u Hrvatskoj postala prepoznatljiva,  osim  što je banka po tome što je 
glavni sponzor austrijske hokejaške lige EBEL (Erste Bank Eishockey Liga), u 
posljednjih godina u je sportaše uložila ukupno 7,4 milijuna kuna, od čega je u 2010. 
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godini izdvojeno 3,9 milijuna kuna, a u 2011. godini 3,5 milijuna kuna. Hrvatski 
telekom je sponzor prve hrvatske nogometne lige, koja se zove MAXtv prva liga, jer 
ima ekskluzivna prava za prijenose utakmica. Kako bi obogatili ponudu sportskih 
sadržaja za korisnike MAXtva, Hrvatski telekom je 2011. godine dobio prava na 
prijenose utakmica prve nogometne lige. Hrvatski telekom je u posljednjih 14 godina i 




Ina je tradicionalni partner hrvatskih sportaša. Već godinama je sponzor 
nogometašima, rukometašima, košarkašima, vaterpolistima i dr. Kao tvrtka ponosni su 
na sponzoriranje natjecanja i manifestacija u kojima sudjeluju djeca i mladi. Njihova 
misija je pomagati i njegovati sportski duh, a pokroviteljstvom sportskih aktivnosti žele 
promicati zdrav život, zajedništvo i solidarnost. 
Sponzorstva u 2014. godini: 
a) INA podržava hrvatsku rukometnu reprezentaciju na Svjetskom prvenstvu 
b) Hrvatski nogometni savez - generalno sponzorstvo hrvatske reprezentacije 
c) Podrška Rukometnoj akademiji- RINA 
d) Suradnja Ine i AMD Grobnika 
e) INA Zlatni sponzor Fiumanke 
f) Track & Fun 
g) INA Delta rally 
h) ATP Umag 
i) KK Cedevita (http://www.ina.hr/default.aspx?id=4929, pristupljeno 
20.05.2015.). 
Sponzorstva u 2013. godini:  
a) INA je generalni sponzor HNS-a 
b) INA zlatni sponzor Grand Prix Rijeka 
c) R-INA Rukometna akademija Rijeka 
d)  motociklističko natjecanje Alpe Adria Cup 
Dean Šafarić   Zastupljenost sportskog marketinga u RH  
Međimursko veleučilište u Čakovcu                                                                               19 
 
e) 14. jedriličarska regata Fiumanka 
f) 4. ljetni Malonogometni turnir limača u organizaciji NK Naftaš Ivanić 
g)  finale Kupa Hrvatske u streljaštvu (disciplina trap) 
h)  prvi hrvatski Festival brzine 
i) 4. zimski Malonogometni turnir limača u organizaciji NK Naftaš Ivanić  
(http://www.ina.hr/default.aspx?id=4929, pristupljeno 20.05.2015.). 
 














Od početka svog poslovanja Podravka podupire snagu i vrijednost sporta, kao 
izrazito kvalitetan način okupljanja mladih i širenja natjecateljskog duha, ali i izvrstan 
oblik promocije Hrvatske u svijetu. Kao kompanija surađuju s Vegeta Croatia Open 
Umag, KHL Medveščak i rukometnim klubom Podravka Vegeta Koprivnica.. 
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Slika 3. Vegeta Croatia Open Umag  
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4. FINANCIRANJE SPORTA U HRVATSKOJ I BRENDIRANJE 
Sustav financiranja sporta u Hrvatskoj reguliran je Zakonom o sportu
 
(čl. 74.), u kojemu 
je određeno da:   
a) osnovu financiranja sporta čine prihodi koje pravne i fizičke osobe koje 
obavljaju sportsku djelatnost ostvare obavljanjem sportske djelatnosti, članarine 
koje ostvaruju sportske udruge, dio prihoda od priređivanja igara na sreću i 
sredstva kojima jedinice lokalne i područne (regionalne) samouprave i grad 
Zagreb i država pomažu obavljanje sportske djelatnosti 
b) Republika Hrvatska, jedinice lokalne i područne (regionalne) samouprave i grad 
Zagreb utvrđuju javne potrebe u sportu i za njihovo ostvarivanje osiguravaju 
financijska sredstva iz svojih proračuna u skladu s ovim Zakonom 
(http://www.zakon.hr/z/300/Zakon-o-sportu, pristupljeno 23.04.2015.). 
Sredstva za financiranje sporta u Hrvatskoj osiguravaju se iz privatnih i iz javnih 
izvora financiranja. Zadatak javnog sektora je pomoć u obavljanju sportske djelatnosti, 
a zatim i osiguravanje  financijskih sredstava za podmirivanje javnih potreba u sportu. 
Korisnici tih sredstava su sportske udruge, sportaši, ali i ustanove koje upravljaju 
sportskom infrastrukturom. Javna se sredstva subjektima u sportskim djelatnostima 
najčešće dodjeljuju kao sredstva za financiranje programa javnih potreba u sportu ili 
putem raznih natječaja za financiranje posebnih sportskih projekata i programa. U javne 
izvore financiranja sporta mogu se svrstati i prihodi od igara na sreću. Takvi prihodi u 
Hrvatskoj čine prihode državnog proračuna, a svake se godine donosi posebna uredba 
kojom se regulira način raspodjele tih sredstava, pri čemu je jedan dio uvijek namijenjen 
organizacijama koje promiču razvoj sporta (http://www.zakon.hr/z/300/Zakon-o-sportu, 
pristupljeno 23.04.2015.). 
Državne potpore regulirane su pravilima tržišne utakmice, odnosno člankom 107. 
ugovora o funkcioniranju Europske unije. Specifičnost sporta uređena je Lisabonskim 
ugovorom, gdje je EU prvi puta naznačila što od sporta želi i koji su njegovi ciljevi. Od 
kada je Hrvatska pristupila Europskoj uniji za sve državne potpore zadužena je 
Europska komisija, ali preko Ministarstva financija naglasak je na javnoj funkciji 
bavljenja sportom. Kroz edukaciju i želju za uređenjem državnih potpora potrebno je 
odvojiti amaterski od profesionalnog sporta. Za državne potpore treba utvrditi da li one 
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postoje i ukoliko postoje jesu li dopuštene ili ne. Zbog potencijalno nezakonitog 
financiranja kroz potpore mnogi su nogometni klubovi pod istragom Europske komisije. 
Svaki grad ili općina donosi program svojih potreba u sportu, a zajednica sportskih 
udruga stvara financijski plan. Na razini države u proračun se odvaja postotak od igara 
na sreću i financira Hrvatski olimpijski odbor, odnosno sportski savezi 
(http://www.slobodnadalmacija.hr/Novosti/Hrvatska/tabid/66/articleType/ArticleView/a
rticleId/274548/Default.aspx, pristupljeno 20.04.2015.). 
Tablica 1. Izdvajanja za javne potrebe u sportu iz državnog proračuna preko MZOS-a 
RH, Uprave za sport, glava „Razvoj sporta“ Državnog proračuna Republike Hrvatske 
od 2008. do 2011. godine 













se izdvajao za 
sport (%) 
0,28 0,17 0,12 0,11 
 
Izvor: podaci MFIN-a o izvršenjima državnih proračuna (osim za 2011. godinu kada je 
riječ o Prijedlogu godišnjeg izvještaja o izvršenju državnog proračuna), MFIN (2012a) 
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4.1. Brendiranje  
Brand ili marka je prepoznatljiva oznaka ili ime nekog proizvoda, koje često 
podrazumijeva i kvalitetu. Marka mora stvarati snažni i trajni identitet proizvoda i 
usluge, sažimati osobnost poduzeća i poticati osjećaje povjerenja, korisnosti, dobrobiti i 
sigurnosti. Osnovna prednost marke proizlazi upravo iz njezine nazočnosti u podsvijesti 
potrošača/korisnika 
(http://www.e-lib.efst.hr/2012/7030240.pdf,pristupljeno 23.05.2015.). 
Brendiranje je poslovna taktika stvaranja i zadržavanja kupaca koji donose profit. 
Stručnjak u području brendiranja Waltera Landor rekao je da su proizvodi  proizvedeni 
u tvornicama, a brendovi se stvaraju u mislima 
(http://cmc.ba/index.php?option=com_content&view=article&id=228&Itemid=20, 
pristupljeno 11.02.2015.). 
Svi na tržištu prepoznatljivi  brendovi ciljaju upravo na misli, ali i na emocije 
potrošača, tako što povezuju svoj proizvod/uslugu s određenim načinom i kvalitetom 
života, vrijednostima za koje pretpostavljaju da su im potrošači iz ciljane skupine 
skloni. Zbog toga brendiranje, to jest stvaranje brenda podrazumijeva stvaranje 
emocionalnog odnosa ciljane skupine potrošača prema proizvodu, a taj proces je 
dugotrajan, jer mora imati jasno preciziran cilj te dobru strategiju.  Dobro stvoren brend 
postići će to da potrošači jasno prepoznaju njegov proizvod, njegove kvalitete i 
prednosti te  da steknu povjerenje u proizvod.  Međutim, mora se imati dobar proizvod, 
njegova kvaliteta treba biti u skladu s karakteristikama koje određeni brend 
daje svojim potrošačima/korisnicima. Brendiranje kao proces počinje od stvaranja 
identiteta, različitosti koju će potrošači/korisnici doživjeti pomoću vizualnih i audio 
poruka, prihvatiti kao vrijednost. Stvaranje marke se ne može izdvojiti od vizije, misije i 
ostalog što je potrebno za strateško upravljanje marketinškim komunikacijama. 
Najpoznatija i najveća svjetska mreža za stvaranje vrijednosti brenda je 
„Interbrand.“, koja mjeri brendove prema poslovnoj imovini. U svijetu je najpoznatiji 
po svojoj karakterističnoj metodi procjene vrijednosti svjetskih brendova, koje svake 
godine rangiraju i objavljuju u suradnji s uglednim magazinom Business Week. 
Interbrand koristi raznovrsne kriterije pri rangiranju marki, uključujući različite načine 
pomoću kojih brend koristi ukupnoj vrijednosti kompanije.  
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Ključni kriteriji koji pridonose vrijednosti marke prema Interbrandu su sljedeći: 
a) temeljni financijski pokazatelji poduzeća moraju biti dostupni javnosti 
b) brend mora ostvariti barem trećinu prihoda izvan granica zemlje iz koje 
dolazi 
c) brend mora biti marketinški orijentiran prema krajnjem potrošaču 
d) brend ne smije biti ograničen striktno na B2B tržište, već mora biti 
prisutan na puno širem području, sa širim društvenim profilom i društvenom 
odgovornosti, dakle i na B2C tržištu  
(http://www.interbrand.com/en/work/, pristupljeno 17.02.2015.). 
Najjači sportski brend su Olimpijske igre i Svjetska nogometna prvenstva. Hrvatska 
nikad neće dobiti organizaciju tih dviju najvećih sportskih priredbi, no može puno bolje 
iskoristiti sudjelovanje svojih sportaša na njima. Primjer toga je bila utakmica Brazila i 
Hrvatske, na otvaranju Svjetskog nogometnog prvenstva u Brazilu. Tu utakmicu je 
gledalo oko milijardu i pol gledatelja diljem svijeta i bio  je to najgledaniji TV-događaj 
svih vremena. Dosad je to bilo otvaranje Olimpijskih igara u Pekingu 2008. godine, 
koje je gledalo oko 1.1 milijardu ljudi 
(http://www.olimpijci.hr/kolumne/detaljnije/sport-je-veliki-biznis-i-najbolja-promocija, 
pristupljeno 20.05.2015.). 
 Na „Sporto“ konferenciji u Portorožu prošle godine dodijeljene su nagrade za 
najbolje brendove u Sloveniji, Srbiji i Hrvatskoj. SPORTO i Mediana razvili su 
istraživanje kvalitete brenda prema osam elemenata - prepoznatljivosti, rezultatu, 
atraktivnosti imidža kluba, osobnosti, kvaliteti i kvantiteti javnih istupa, globalnom 
kontekstu i percepciji javnosti, a u Hrvatskoj su nagrade osvojili KHL Medveščak, koji 
je pobijedio u konkurenciji Dinama, Rijeke, Hajduka i VK Jug, a od sportaša Sandra 
Perković i Marin Čilić (http://www.vecernji.hr/ostali-sportovi/ovo-su-najveci-sportski-
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4.1.1. Brendovi u nogometu 
Prema Deloitteovoj listi klubova s najvećim prihodima u prošloj sezoni, nogometni 
klub Real Madrid zauzeo je prvo mjesto s ukupnim prihodima od 549,5 milijuna eura. 
To je ujedno već deseta uzastopna Realova titula na toj listi. U odnosu na sezonu ranije, 
Real je prihode povećao za 30,6 milijuna eura, a najviše zbog 8-postotnog rasta prihoda 
od TV-prava te 9-postotnog rasta reklamnih prihoda. Drugi na toj listi je engleski klub 
Manchester United koji je unatoč slaboj sezoni za klub zaradio 518 milijuna eura, 22 
posto više nego u sezoni 2012/13. Na trećem je mjestu klub iz Njemačke, Bayern s 
487,5 milijuna eura, a na četvrtom  Barcelona s 484,6 milijuna eura prihoda. Izvješće 
pokazuje da je 20 najuspješnijih klubova ukupno zaradilo 6,2 milijarde eura, 14 posto 
više nego sezonu ranije (http://www.poslovni.hr/svijet-i-regija/real-s-550-milijuna-
eura-po-10-put-najbogatiji-klub-288433#, pristupljeno 24.01.2015.). 
4.1.1.1. Nike i Adidas 
Tijekom svjetskog nogometnog prvenstva održanog u Brazilu 2014. godine  najveći 
suparnici u marketingu su bili najveći svjetski brendovi,  Nike i Adidas, Povijesno 
gledano njemački Adidas tradicionalno je najviše vezan za nogomet, a američki Nike 
pokušava biti  sve više prisutan u tom sportu. Nike je prvi u udjelu na tržištu sportske 
opreme, ali Adidasovo nasljeđe i tradicija omogućava da budu vodeći u segmentu 
nogometne opreme. Poduzeće „Nike“ je imalo jasan cilj, a to je da im je omogućeno da 
zajedno sa svojim potrošačima povećaju  poslovanje i ojačaju svoju poziciju kao jedan 
od vodećih nogometnih brendova.Oznaka „Nike“ se nalazila na  10 od 32 
reprezentacije, prvi put više od Adidasa. Glavna prednost Adidasa je što je bio glavni 
sponzor Svjetskog prvenstva i bilježio je pojačani rast  prodaje službene lopte. Nike je 
aktivan na društvenim mrežama. Najčešći je brend koji se spominje na Instagramu i 
povezan je sa 48 milijuna ljubitelja nogometa širom svijeta 
(http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/u-sjeni-nogometnog-prvenstva-igra-se-ono-
izmeu-brendova-268232#, pristupljeno 02.03.2015.). 
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4.1.1.2. Hrvatski nogometni savez 
Sa Hrvatskim nogometnim savezom u današnje vrijeme sve više brendova ne želi 
imati nikakvoga posla. Sve je manje onih koji svoje ime žele vezati uz društvo koje 
javnost percipira kao društvo koje je legaliziralo prijevaru, zakon jačega, nepoštivanje 
vlastitih propisa, nemoral, potkupljivanje, iznude i dr.  HNS završio je 2013. godinu s  
gubitkom od 19 milijuna kuna, za razliku od 2012. kada je predsjednik HNS-a bio 
Vlatko Marković te je ostvaren dobitak od 13 milijuna kuna. 2012. bila je godina kada 
je Hrvatska nastupala  na Europskom nogometnom prvenstvu i tada je HNS ostvario 
prihod od 149,286.371 kuna, a godinu kasnije gotovo 72 milijuna kuna manje – 
77.789.168 kn. Kao jedan od najvećih sponzora HNS-a „Agrokor“ je odustao od 
sponzorstva i takosu s nogometnih plakata i ostalih promidžbenih materijala nestala 
četiri najjača Agrokorova brenda – Jana, Konzum, Ledo i PIK. Agrokor je 2007. prvi 
put postao službeni, ponosni sponzor hrvatske nogometne reprezentacije, te se s 
godinama prometnuo u najizdašnijeg sponzora HNS-a, njegov vlasnik Ivica Todorić je 
redovito obnavljao jednogodišnje ugovore s HNS-om 
(http://www.dnevno.hr/sport/nogomet/suker-prisjeo-todoricu-agrokor-povukao-svoje-
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Prema zbivanjima na svjetskom tržištu može se zaključiti da se Hrvatska brzo 
stabilizira na marketinškom području. Njen daljnji  razvitak doći će do punog izražaja 
ako se nametne na tržištu kao nova i nadasve prepoznatljiva marka. Može se zaključiti 
da je pojam sportskog marketinga na svjetskoj razini, na tržištima koja su najrazvijenija, 
dosegao razinu ravnopravnosti s ostalim područjima u kojima se marketing primjenjuje. 
Potrebna su specifična organizacijska, institucionalna, marketinška i sportska znanja, 
povijesno nasljeđe i tradicija, u manjoj mjeri i splet različitih okolnosti da se kreira 
sportski brend koji će biti prepoznatljiv u svijetu. 
U razvijanju strategije marketinga za proizvode kompanija koja proizvodi te 
proizvode mora se suočiti s odlukom o označavanju proizvoda nekom markom kako 
bi proizvod bio prepoznatljiv na tržištu što omogućuje mogućnost privlačenja 
kupaca i stvaranje privrženosti toj marki. Za kompanije koje stvaraju brendove je 
važan način na koji opstaju na tržištu, kako svoje kupce/klijente pridobivaju te kako 
definiraju njihove sklonosti određenom proizvodu/marki. Može se reći da tako 
pomažu u izgradnji imidža kompanije. 
No, u današnje vrijeme potrošači se više ne zadovoljavaju samo imidžom marke, 
nego im je važna i kvaliteta, uspjeh kompanije na tržištu, na koji način se ophode prema 
svojim kupcima. Stvaranje i održavanje snažnog brenda zahtijeva odanost, posvećenost, 
ali i kontinuiranu inovaciju od strane čelnih ljudi. 
Hrvatski sport po rezultatima ne zaostaje za svjetskim sportom. Hrvatska je dala 
nekoliko izvrsnih sportaša kao što su Janica i Ivica Kostelić, Dražen Petrović, Blanka 
Vlašić i drugi, te su oni kao osobe i njihovi sportski rezultati ujedno i najbolja 
promocija Hrvatske. Kroz sljedećih nekoliko godina možda će se postići neka nova 
razina marketinga u sportu, koja neće zaostajati za onim u svijetu. Dobar primjer toga je 
hokejaški klub „Medveščak“ koji je uspio u kratkom roku razviti izvrsnu strategiju 
sportskog marketinga, privući veliki broj sponzora u klub te svojim rezultatima privući 
publiku u dvoranu. 
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